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Abstract:  Conceptul  de  management  al  relaţiilor  cu  clienţii  (CRM)  a  fost  intens 
dezbătut în literatura de management-marketing, făcând obiectul unor variate 
definiţii.  Dintr-o  perspectivă  tehnologică,  CRM  descrie  metodologiile  şi 
soluţiile  software  folosite  de  organizaţie  pentru  a  utiliza  în  mod  optim 
informaţiile  colectate  prin  intermediul  fiecărui  punct  de  interacţiune  cu 
clienţii, ceea ce permite întreprinderii să stabilească o perspectivă completă 
şi un profil unic al clienţilor. Definit ca o filosofie de afaceri, managementul 
relaţiilor  cu  clienţii  este  deseori  considerat  un  concept  aflat  în  strânsă 
legătură  cu  principiile  marketingului  relaţional  şi  drept  consecinţă  este 
fundamentat  pe  o  puternică  orientare  spre  clienţi  a  întregii  organizaţii. 
Potrivit  abordării  strategice,  CRM  implică  dezvoltarea  şi  menţinerea  de 
relaţii  pe  termen  lung  reciproc  avantajoase  cu  clienţii  strategici  ai 
întreprinderii. În situaţii specifice rezultatul poate consta chiar într-o încetare 
a  relaţiilor  cu  clienţii  neprofitabili.  Privit  ca  o capacitate  organizaţională, 
CRM se cocentrează asupra abilităţii şi dispoziţiei unei companii de a se 
adapta la comportamentul specific de cumpărare al clienţilor. Procesul de 
iniţiere şi management al relaţiilor cu clienţii este delimitat în cadrul unui 
model ce prezint ǎ  patru  categorii  de  acţ iuni,  aflate  în  interdependenţ ǎ: 
identificarea  clienţilor,  diferenţierea  clienţilor,  interacţiunea  cu  clienţii  şi 
personalizarea tratamentului acordat clienţilor.  
                                                 
1   Notă: Aceasta lucrare a fost cofinanţata din Fondul Social European, prin Programul Operaţional 
Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007-2013 Proiect numarul POSDRU/89/1.5/S/59184 
"Performanţa  şi  excelenţa  în  cercetarea  postdoctorala  în  domeniul  ştiinţelor  economice  din 




Cuvinte cheie: managementul relaţiilor cu clienţii, marketing relaţional, filosofie de 
afaceri, strategie, tehnologie, proces. 
Key words:  customer relationship management, relationship marketing, business 




Managementul relaţiilor cu clienţii a fost şi este un concept intens dezbătut în 
literatura de specialitate economică, atât în mediul academic cât şi în rândul oamenilor 
de  afaceri,  ceea  ce  a  generat  apariţia  unor  multiple  definiţii,  puncte  de  vedere  sau 
perspective de prezentare a obiectivelor şi trăsăturilor specifice.  
La una din extreme, în perioada de apariţie a conceptului, multe companii au 
perceput  managementul  relaţiilor  cu  clienţii  (din eng. customer relationship 
management) dintr-o  perspectivă  restrânsă  şi  mai  degrabă  punctuală,  tactică  (Payne, 
2005). Termenul era asociat cu implementarea unei  soluţii  tehnologice  destinate  a 
rezolva  problemele  specifice  aparţinând  unui  anumit  departament  sau  arie  din 
organizaţie. Aceasta este o perspectivă tehnologică îngustă, care limitează sensul CRM 
la adoptarea unor soluţii informatice orientate către automatizarea anumitor procese de 
afaceri  desfăşurate  în  cadrul  departamentelor  de  vânzări  sau  marketing  şi  care  sunt 
privite ca fiind independente unele în raport cu celelalte. Un exemplu în acest sens este 
reprezentat de automatizarea strict a procesului de vânzare. 
O  abordare  tehnologică  extinsă  reprezentând  o  perspectivă  mai  avansată  în 
definirea termenului, consideră CRM-ul ca având rolul de a oferi soluţii tehnologice de 
gestionare a relaţiilor cu clienţii în mod integrat, la nivelul companiei în ansamblu.  
Un astfel de sistem CRM cuprinde două componente IT majore (Peelen, 2005):  
1. Un  depozit  de  date,  care  îi  permite  companiei  să  colecteze  un  ansamblu 
complet de informaţii despre clienţi (dotat cu instrumente analitice pentru a 
înţelege comportamentul trecut şi comportamentul probabil al clienţilor) şi  
2. Un set de aplicaţii ce permit automatizarea şi integrarea tuturor proceselor 
interne  care  se  desfăşoară  la  punctele  de  contact  cu  clientul  (în 
departamentele de marketing, vânzări, servicii) implicând diferite canale de 




timpul  contactelor  personale  cu  agenţii  de  vânzare,  prin  intermediul 
telefonului, Internetului, etc. Un client care comandă o carte pe Internet de la 
o  librărie  online poate contacta ulterior furnizorul prin telefon pentru a 
solicita  informaţii  suplimentare.  Operatorul  are  posibilitatea  să  verifice  în 
sistemul informatic şi să observe că achiziţia a fost finalizată, având în acelaşi 
timp acces la alte informaţii legate de livrare, produs, plată, etc. În acest fel, 
clientul nu mai este nevoit să furnizeze informaţii despre întreaga sa istorie 
privind achiziţiile sau contactele cu organizaţia. Dialogul client-companie se 
poate desfăşura fără obstacole, întrucât canalele de comunicare şi livrare au 
fost integrate. 
Într-o astfel de abordare, managementul relaţiilor cu clienţii reprezintă un termen 
folosit în industria tehnologiei informatice pentru a descrie metodologiile şi soluţiile 
software folosite de organizaţie pentru a utiliza în mod optim informaţiile colectate prin 
intermediul fiecărui punct de interacţiune cu clienţii, ceea ce permite întreprinderii să 
stabilească o perspectivă completă şi un profil unic al clienţilor. Informaţiile despre 
clienţi sunt stocate într-o bază de date centrală, putând fi accesate de management, de 
forţa de vânzare, de personalul din centrele de  contact sau chiar de către clienţii şi 
partenerii de afaceri ai firmei, scopul fiind acela de a realiza o ofertă individualizată, o 
selecţie a canalelor de distribuţie şi a formelor de comunicare potrivite, în concordanţă 
cu nevoile specifice şi valoarea clientului pentru companie (Filip, Onete şi Georgescu, 
2009).  
Dezvoltarea conceptului de CRM din perspectivă tehnologică a fost influenţată 
favorabil  de  evoluţia  ascendentă  înregistrată  pe  piaţa  soluţiilor  informatice  de 
management al relaţiilor cu clienţii. Companii precum Siebel Systems, Onyx Software, 
Oracle sau PeopleSoft au lansat pachete de soluţii software care permit automatizarea şi 
standardizarea proceselor interne din cadrul organizaţiei cu privire la achiziţia, serviciile 
oferite clienţilor şi retenţia acestora (Onete şi Bucur, 2008). De asemenea, creşterea 
importanţei asociate utilizării Internetului în derularea activităţilor multor organizaţii a 
creat  oportunitatea  dezvoltării  de  noi  aplicaţii  ce  pun  accentul  pe  interactivitatea 
crescută oferită de acest mediu, oferind posibilităţi sporite firmelor de a iniţia şi gestiona 




Cu toate că nu i se poate pune la îndoială importanţa, definirea managementului 
relaţiilor  cu  clienţii  doar  din  perspectivă  tehnologică  este  criticată  de  majoritatea 
specialiştilor  în  domeniu,  argumentele  aduse,  în  acest  sens,  fiind  legate  de  numărul 
ridicat  al  experienţelor  negative  cunoscute  de  organizaţii  de  diferite  mărimi  în 
implementarea  acestor soluţii tehnologice. Potrivit statisticilor, aproximativ 70% din 
companiile care au implementat soluţii informatice specifice CRM nu au înregistrat 
îmbunătăţiri în procesele de marketing şi vânzări, pentru unele dintre acestea rezultatul 
constând chiar într-o  diminuare  a  profitabilităţii  (Gartner  Group,  2003).  O  serie  de 
dificultăţi de implementare a soluţiilor CRM sunt de natură tehnologică, însă cele mai 
multe eşecuri sunt cauzate de factori ca: lipsa unei viziuni a afacerii, inexistenţa unor 
strategii orientate spre client, dificultăţile de aliniere şi coordonare a noilor capacităţi 
tehnologice cu practicile managementului şi procesele interne, lipsa cunoştinţelor sau 
instruirea inadecvată a personalului, precum şi măsurarea inadecvată a performanţelor 
prin utilizarea unor indicatori care nu sunt centraţi pe client (Peppers şi Rogers, 2004). 
În teoria şi practica de management-marketing, se întâlneşte cu o frecvenţă tot 
mai ridiată opinia potrivit căreia „managementul relaţiilor cu clienţii înseamnă mult mai 
mult decât tehnologie”, conceptul putând fi analizat dintr-o perspectivă extinsă sau mai 
largă, pentru că implică o sinteză profundă a viziunii strategice şi înţelegerea de către 
toţi membrii companiei a valorii clienţilor. În consecinţă, în literatura de specialitate 
perspectivele asupra CRM sunt multiple, nelimitându-se la aspecte tehnologice. 
Definit ca o filosofie de afaceri, managementul relaţiilor cu clienţii este deseori 
considerat un concept aflat în strânsă legătură cu principiile marketingului relaţional şi 
drept  consecinţă  este  fundamentat  pe  o  puternică  orientare  spre  clienţi  a  întregii 
organizaţii (Filip, 2011). O altă perspectivă întâlnită cu frecvenţă ridicată în literatura de 
specialitate este cea  strategică,  potrivit  căreia  CRM-ul  presupune  dezvoltarea  şi 
menţinerea  de  relaţii  pe  termen  lung  reciproc  avantajoase  cu  clienţii  strategici  ai 
întreprinderii. În situaţii specifice rezultatul poate consta chiar într-o încetare a relaţiilor 
cu clienţii neprofitabili. De asemenea, conceptul de CRM este definit şi ca o capacitate 
organizaţională, ce se cocentrează asupra abilităţii şi dispoziţiei unei companii de a se 
adapta la comportamentul specific de cumpărare al clienţilor.  
Din nevoia de a sintetiza diferitele puncte de vedere existente în literatură şi de a 




definiţii,  care  înglobează  perspectiva  strategică  cu  perspectiva  tehnologică,  ambele 
descrise anterior. Două definiţii reţin atenţia în acest sens. 
Prima, formulată în 2004 îi aparţine grupului Gartner. Potrivit acestei agenţii de 
cercetare, CRM descrie o strategie de afaceri susţinută de tehnologia informaţiei, ale 
cărei rezultate se traduc în optimizarea profitabilităţii, veniturilor şi satisfacţiei clienţilor 
şi  sunt  obţinute  prin  organizarea structurilor şi proceselor interne în jurul clienţilor, 
favorizând satisfacţia şi retenţia acestora. Cu alte cuvinte, scopul organizaţiei care a 
adoptat o strategie de CRM este de a încuraja clienţii să dezvolte un nivel ridicat de 
angajament faţă de firmă şi să obţină o parte cât mai mare din achiziţiile viitoare ale 
acestora, ceea ce reduce nivelul de frecventare a companiilor concurente. Continuând 
exemplul anterior, este important pentru librăria online să înregistreze în baze de date 
rezultatele interacţiunilor realizate de clienţi prin fiecare canal de marketing. Acest lucru 
va permite cunoaşterea detaliată a comportamentului individual şi identificarea facilă a 
clienţilor în interacţiunile viitoare. Analiza informaţiilor stocate facilitează înţelegerea 
particularităţilor  diferitelor  segmente  de  clienţi,  aceştia  putând  primi  recomandări 
adaptate domeniilor specifice de interes. Spre exemplu, unui individ îi poate fi 
recomandată o anumită carte, scrisă de un anumit autor, deoarece mulţi clienţi cu un 
profil similar s-au  arătat  interesaţi  de  respectivul  titlu.  Mai  mult,  individul  poate 
vizualiza informaţii despre modul în care alţi cititori au apreciat cartea în cauză sau 
poate accesa informaţii suplimentare cu privire la autor, etc. De asemenea, clienţii pot 
opta să nu mai primească informaţii sau recomandări, notificând organizaţia cu privire 
la acest aspect, care nu îi va mai contacta fără a avea permisiune. O astfel de abordare 
individualizată şi proactivă este de natură să conducă la un nivel înalt al satisfacţiei 
clienţilor şi în timp la loializarea lor. 
Cea de-a doua definiţie cuprinzătoare îi aparţine lui Boulding şi colegilor săi. 
Potrivit autorilor, CRM se referă, în mod anume, la strategia de afaceri, managementul 
procesului de creare a valorii atât pentru client cât şi pentru firmă, utilizarea inteligentă 
a  datelor  şi  tehnologiei,  achiziţia  informaţiilor  despre  clienţi  şi  difuzarea  acestor 
informaţii către stakeholderii adecvaţi, dezvoltarea de relaţii potrivite, pe termen lung, 
cu  clienţi  specifici  şi/sau  cu  grupuri  de  clienţi  şi  integrarea  proceselor  aparţinând 
diferitelor departamente organizaţionale, dar şi diferitelor organizaţii care colaborează 




ultimul timp, a devenit general recunoscută importanţa proceselor trans-funcţionale şi a 
orientării spre client în conceptualizarea CRM. 
Plecând de la principiile şi obiectivele specifice managementului relaţiilor cu 
clienţii, în literatura de specialitate au fost realizate diferite propuneri de implementare a 
acestei  filosofii  sau  strategii  de  afaceri,  o  teorie  bine  cunoscută  în  acest  sens 
aparţinându-le cercetătorilor Don Peppers şi Martha Rogers. Aceşti autorii au studiat 
procesul de iniţiere şi management al relaţiilor cu clienţii, delimitându-l în cadrul unui 
model conceptual ce prezint ǎ  patru  categorii  de  acţiuni,  aflate  în  interdependenţǎ: 
identificarea clienţilor, diferenţierea clienţilor, interacţiunea cu clienţii şi personalizarea 
tratamentului acordat clienţilor (Peppers şi Rogers, 2004). Acţiunile sunt menţionate în 
ordinea desfǎşurǎrii lor, deşi în anumite situaţii pot exista şi o serie de suprapuneri.  
Identificarea  clienţilor  este considerat ǎ  a  fi  prima  sarcinǎ  în  stabilirea  unei 
relaţii, care atrage dupǎ sine nevoia de a organiza variatele resurse informaţionale ale 
întreprinderii, astfel încât s ǎ poatǎ fi dezvoltatǎ o perspectivǎ orientatǎ spre client  a 
întregii afaceri. Acest lucru implicǎ existenţa unui mecanism de marcare sau specificare 
a  clienţilor individuali, nu doar prin intermediul unor coduri de produs pentru a 
determina ceea ce s-a vândut, ci inclusiv prin includerea unor coduri de client pentru a 
identifica individul sau organizaţia cu care compania desf ǎşoarǎ afaceri, reprezentând 
celǎlalt partener al unei relaţii reciproce.  
Cu alte cuvinte, compania trebuie s ǎ aibǎ capacitatea de a recunoaşte un client 
indiferent dacǎ acesta intrǎ în interacţiune directǎ cu agenţii de vânzare sau contacteazǎ 
firma on-line, utilizând telefonul sau orice alt  canal de comunicare. Mai mult, este 
necesar ca organizaţia sǎ cunoascǎ informaţii detaliate despre fiecare client cu privire la 
obiceiurile de cump ǎrare, preferinţele acestora şi alte caracteristici utile în conturarea 
profilului specific. Astfel, la momentul contactǎrii firmei de cǎtre client, personalul din 
front-office va interacţiona cu acesta cunoscând deja istoria achiziţiilor şi aspectele de 
interes individual.  
Diferenţierea clienţilor este necesarǎ pentru a-i permite întreprinderii s ǎ aloce 
cea mai mare parte a resurselor în direcţia clienţilor cu profitabilitate ridicat ǎ şi pentru a 
implementa programe distincte destinate sǎ satisfacǎ nevoi specifice. Aşadar clienţii pot 
fi diferiţi atât în privinţa nevoilor sau cerinţelor manifestate cât şi din punct de vedere al 




prin intermediul analizelor de portofoliu. O practic ǎ întâlnitǎ în cadrul centrelor de apel 
sau centrelor de contact vizeazǎ schimbarea ordinii de servire a clienţilor în aşteptare în 
funcţie de segmentul de profitabilitate de care aceştia aparţin, acţiune care de cele mai 
multe ori nu este sesizatǎ de clienţi. 
Interacţiunea cu clienţii este necesar a se desf ǎşura pe principii de eficienţǎ şi 
eficacitate, în sensul c ǎ fiecare interacţiune succesivǎ client -companie trebuie s ǎ aibǎ 
loc în contextul dezvoltat de ansamblul interacţiunilor precedente cu respectivul client. 
Cu alte cuvinte, o conversaţie purtat ǎ cu un client trebuie sǎ ţinǎ cont de rǎspunsuri le 
sau reacţiile acestuia în interacţiunile anterioare. Acest lucru va permite îmbun ǎtǎţirea 
cunoştinţelor despre individ, influenţând în acelaşi timp percepţia clientului cu privire la 
competenţele organizaţiei şi credibilitatea acţiunilor întreprinse.  
Personalizarea tratamentului  presupune o anumit ǎ  adaptare  a 
comportamentului companiei în raport cu nevoile şi valoarea diferitelor segmente de 
clienţi.  Ideea  de  baz ǎ  constǎ  în  adoptarea  de  cǎtre  întreprindere  a  unor  strategii  şi 
programe  diferenţiate,  valoarea oferit ǎ  de  organizaţie  prin  ansamblu  componentelor 
mixului de marketing fiind determinat ǎ de caracteristicele clienţilor. Personalizarea se 
poate realiza într-o mǎsurǎ mai scǎzutǎ sau mai ridicatǎ, mergând de la adaptarea unor 
servicii sau ambalarea distinctǎ  a  anumitor  produse,  pânǎ  la  configurarea  întregului 
produs potrivit specificaţiilor clientului. Gradul de diferenţiere este dat de importanţa 
clientului pentru companie, cel din urm ǎ caz fiind întâlnit în special pe pieţele business 
to business. 
Modelul prezentat anterior poate fi, restructurat în dou ǎ etape, de analizǎ şi de 
acţiune.  În  acest  caz,  etapa  de  analizǎ  va cuprinde activit ǎţile  de  identificare  şi 
diferenţiere a clienţilor ce au loc în back office, în timp ce etapa de acţiune face referire 
la  interacţiune  şi  la  acordarea  unui  tratament  personalizat,  acestea  fiind  activit ǎţi 
desfǎşurate în front-office şi solicitând de obicei participarea clientului. O alt ǎ variantǎ 
de interpretare a modelului ar putea considera acţiunile de identificare şi diferenţiere ca 
reprezentând obiective ale CRM la nivel analitic, caz în care acţiunile de interacţiune şi 
personalizare vor reveni în sarcina CRM la nivel operaţional (Iriana şi Buttle, 2007).  
Ca  o  concluzie,  managementul  relaţiilor  cu  clienţii  permite  implementarea 
principiilor de marketing relaţional la nivelul organizaţiei în ansamblu. Orice companie 




valoroşi, ca o modalitate de diferenţiere faţă de concurenţi şi de adaptare eficientă la 
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